









果が描かれている形式の広告」（Escalas 1998, p. 273）と定義される。物語広告は，製品の機能
的な差別化をしなくても，ブランド価値を向上させたり，購買を喚起させることが知られてい
る（Escalas, Moore, and Britton 2004; 福田・深海 2016）。
近年のマーケティング研究では，このような物語広告の説得効果を説明，予測するために，
物語広告の情報処理に着目した研究が行われ，その多くでは「移入」という概念が用いられて
いる（メタ分析として van Laer et al. 2014）。移入とは，「注意，想像，感情が小説で描かれる





























明らかにされている（van Laer et al. 2014）。














告されている（Escalas 2004; 安藤 2015）。このような説得メッセージを処理した際に生じるポ
ジティブ感情は，説得メッセージと一貫した態度を導くことが指摘されている（Escalas, 
Moore, and Britton 2004）。
最後の回顧的リフレクションとは，物語広告に描かれた出来事を現実に置き換えて思考する


























物語広告の説得効果に強く関連すると言われる反応状態として共感がある（Escalas and Stern 
2003, 2007）。共感とは，消費者と登場人物との関係を表す語であり（e.g. 小山内・楠見 2013），

























移入との関連が指摘されている反応状態としてフロー（flow experience; Csikszentmihalyi 
1990）がある。フローとは「行為に没頭しているときの包括的感覚」と定義され，スポーツ観


















メンタルシミュレーションとは，「ある出来事の模倣的な心的表象」（Taylor et al. 1998）と定
義される（Green and Brock 2000）。メンタルシミュレーションには，登場人物がいる空間や状
況を思い浮かべるといった登場人物に関わるメンタルシミュレーションと，物語広告の内容を
踏まえ，消費者自身が商品やサービスを使用する状況を思い浮かべるといった自己準拠に基づ




Petty and Cacioppo 1986）と自己準拠は感情反応を促進し，同時に，疑念的思考を抑制するため，
分析的な処理を抑制する要因とした知見とがあり，矛盾する研究結果が報告されていた（Sujan, 











































認知的共感 含まれる 感情的共感に正の影響 正の影響 － －
感情的共感 部分的に含まれる － 正の影響 － －
フロー 部分的に含まれる － 正の影響 － －






（Craik and Lockhart 1972）。また低い階層の反応状態を基盤として，高い階層の反応状態が生じ
る。例えば，広告内容の「精緻化」は，より低い階層の広告内容の「理解」を基盤とする























いった反応状態を促進することが示されている（Dunlop, Wakefield, and Kashima 2010; Hamby, 


















（Escalas and Stern 2003），この感情反応は，広告態度をポジティブに導くことが明らかにされ























































































3） モデル採用となるモデル適合度の基準は，CFI = .900以上 , GFI = .900以上 , AGFI = .900以上 , RMSEA = 
.080以下とされる（狩野・三浦 2007）。
図表３　測定尺度の平均値、標準偏差と構成概念の信頼性



































































































































































.076，GFI = .910，AGFI = .875）。
そこで，仮説に関するパスを確認した結果，認知的共感は，感情的共感（β = .244, p < 
.001），フロー（β = .329, p < .001），物語的自己準拠（β = . 128, p < .01）の全てに有意な影響
を及ぼしていたことから，仮説１は支持された。また，感情的共感とフローは，物語的自己準
拠に有意な影響を及ぼしていた（感情的共感→物語的自己準拠，β = .505, p < .001, フロー→
物語的自己準拠，β = .324, p < .001）。したがって仮説２と仮説３は支持された。なお，感情





き採用とする基準を満たしていたため，本モデルを採用することとした（CFI = .951，RMSEA 
= .075，GFI = .902，AGFI = .866）。そこで，各反応状態が広告態度に及ぼす影響をみると，認
知的共感は広告態度に有意な影響を及ぼしていた（β = .689, p < .001）。また，フローも有意
な影響を及ぼしていた（β = .214, p < .01）。このことから，仮説５と仮説７は支持された。し
かし，感情的共感が広告態度に及ぼす影響は非有意であった（β = .030, p > .10, n. s.）。そのた
め，仮説６は棄却された。また，物語的自己準拠が広告態度に及ぼす影響も認められなかった
ため，仮説８も棄却された（β = .031, p > .10, n. s.）。
図表６　広告態度を含めたフルモデルの検証結果
パス 推定値 適合度指標 推定値
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